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Abstract 
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Titel Kunskapsarbetaren som utgångspunkt - Hur Relationsmarknadsföring 
kan förbättra förvaltandet av kunskap 
 
Syfte Syftet är att beskriva och analysera hur kundrelationsperspektivet kan 
förbättra kunskapsintensiva organisationer.  
   
Frågeställning  Hur kan kundrelationsperspektivet förbättra förvaltandet av kunskap 
inom kunskapsintensiva organisationer? 
 
Teori  Relationsmarknadsföring, relationsdriven strategi 
 
Metod  Teoristudier, Inspirerande muntliga intervjuer, Skriftliga intervjuer 
 
Slutsats  Relationsmarknadsföringens kundrelationsperspektiv skulle kunna 
vara ett sätt för kunskapsintensiva organisationer att bättre möjliggöra 
omvandlandet av individuellt kapital till en del av organisationens 
kärnkompetens. 
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Sammanfattning  
Syftet är att beskriva och analysera hur ett kundrelationsperspektiv kan förbättra 
kunskapsintensiva organisationer. Frågeställningen är följande: Hur kan 
kundrelationsperspektivet förbättra förvaltandet av kunskap inom kunskapsintensiva 
organisationer? 
För att ta reda på detta utgår vi från Relationsmarknadsföringsteorier. De aspekter och 
centrala begrepp ur tankegångarna kring kundrelationer som anses bidra till att uppnå 
syftet är 1. Attraktion och Förtroende, 2. Delaktighet och Inflytande, 3. Handlingsfrihet 
samt 4. Engagemang. De viktigaste utgångspunkterna för kunskapsintensiva organisationer 
finner vi vara: Kunskapsarbetaren som utgångspunkt, Gemensamt värdeskapande samt 
Ledaren som möjliggörare. Dessa kunskapsförvaltande aspekter representerades av fyra 
verktyg Platsannons, Relationsavtal, Förbättringsplan samt Kunskapsklubb. Anledningen 
till att just dessa verktyg utvecklas är för att förbättra förvaltandet av kunskapsrelationens 
hela livslängd; ny relation, befintlig samt avslutad.   Kunskapsarbetares erfarenheter syftar 
till att ge svar på om Relationsmarknadsföringens tankegångar kring kundrelationer skulle 
kunna förbättra förvaltandet av kunskap. Med andra ord vill vi ta reda på hur 
kunskapsarbetare ser på verktygen och deras funktion i kunskapsintensiva organisationer.  
Respondenternas utsagor visar att det finns ett behov av systematiska rutiner som 
bemöter den enskilde kunskaparbetarens förväntningar. Dessa rutiner skulle således kunna 
vara en del i hur en kunskapsintensiv organisation bättre än idag förvaltar kunskap som 
konkurrensfördel. På så vis kan både individ och företag utvecklas. I och med 
Relationsmarknadsföringens utgångspunkt i individen skulle Relationsmarknadsföringen 
kunna ses som den relationsdrivna strategi som på ett individburet och situationsanpassat 
sätt gör det möjligt att arbeta med kunskapsarbetarnas kunskap som konkurrensmedel.  
Svaret på frågeställningen blir därför att Relationsmarknadsföringens 
kundrelationsperspektiv skulle kunna vara ett sätt för kunskapsintensiva organisationer att 
bättre möjliggöra omvandlandet av individuellt kapital till en del av organisationens 
kärnkompetens.  
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1. Inledning 
Nedan följer Problembeskrivningen som avser att introducera ämnet samt förklara varför 
ämnet är väsentligt att fördjupa sig i. Vidare kommer Syfte och Frågeställning, som 
redogör för vad som kommer att besvaras. Därefter följer Disposition som ämnar förklara 
upplägget. 
1.1 Problembeskrivning 
Vid en inspirerande intervju den 24 mars 2009 med en Senior Management Consultant 
inom företaget Acando uttrycktes för oss en problematik. Problematiken grundar sig i att 
kunskapsarbetare inom kunskapsintensiva organisationer tenderar vara mer lojala mot sin 
personliga kompetensutveckling än mot företagets målsättning. Detta innebär att 
kunskapsarbetaren är rörligare än andra på arbetsmarknaden, vilket blir ett problem om 
kunskapen är bunden till kunskapsarbetaren och därmed lämnar företaget i samma stund 
som individen.  
Begreppet kunskapsföretag lanserades redan 1986 i Sverige men har inte fått någon 
större genomslagskraft förrän de senare åren (Gummesson 2000a, sid. 181). Samhället har 
gått från produktlogik till tjänstelogik och nu till kunskapslogik där kunskapsproduktion 
och dess betydelse för konkurrenskraften står i centrum (Hansson 2005). I 
kunskapsintensiva organisationer är det arbetstagaren, den så kallade kunskapsarbetaren, 
som är specialist och utgör organisationens viktigaste resurs framför produkter eller 
tjänster. Med en förändring som denna måste ledning och styrning av organisationer 
anpassas i takt med utvecklingen. Sveiby (1990, sid. 11-12) skriver dock att 
organisationsteorier som finns i dag endast är avsedda för andra organisationsformer såsom 
till exempel produktions- och tjänsteinriktade organisationer och därför inte behandlar hur 
kunskapsintensiva organisationer leds. Även om ledning och styrning anpassas poängterar 
Hansson (2005, sid. 46) att det inte är tillräckligt.  
I likhet med detta resonemang hävdar Normann (2000, sid. 88) att specialister, såsom 
kunskapsarbetaren, mer än andra medarbetare inser sitt eget värde och har därför ett behov 
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av att få avkastning på sitt insatta kunskapskapital. För att kunskapsarbetaren ska utgöra 
den konkurrensfördel som organisationen förväntar sig måste företage t tillgodose dennes 
behov så han blir nöjd och stannar (Hansson 2005, sid. 11). Därför prövar vi om 
Relationsmarknadsföringens tankegångar kring kundrelationer kan förbättra relationen till 
konkurrensfördelen kunskapsarbetaren.  
Grunden till varför vi intresserar oss för ett relationsperspektiv i kunskapsintensiva 
organisationer är det Hansson (2005) poängterar att kunskapsarbetaren med sin 
individuella specialistkunskap utgör organisationens främsta konkurrensfördel. 
Förutsättningen är dock att kunskapsarbetaren väljer att ingå en relation, stannar kvar eller 
att organisationen lyckas förvalta specialistkunskapen.  
 
1.2 Syfte och frågeställning 
Syftet är att beskriva och analysera hur ett kundrelationsperspektiv kan förbättra 
kunskapsintensiva organisationer. Frågeställningen är följande: Hur kan 
kundrelationsperspektivet förbättra förvaltandet av kunskap inom kunskapsintensiva 
organisationer? 
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1.3 Disposition 
Hittills har problembeskrivning, syfte och   
frågeställning avhandlats. Nedan presenteras vägval 
gällande disposition, ämne, teori samt empiri. Vår 
förförståelse framkommer i samband med val av teori 
och empiri eftersom dessa grundas i våra värderingar 
och erfarenheter. Vidare följer en redogörelse över 
   Relationsmarknadsföringens tankegångar kring 
kundrelationen och därefter över kunskapsarbetaren 
och kunskapsintensiva organisationer. Därefter 
beskrivs och analyseras hur förvaltandet av kunskap 
inom kunskapsintensiva organisationer kan förbättras 
med hjälp av idén om kundrelationer. Tillämpandet 
representeras av fyra verktyg.  
Sedan prövas om dessa verktyg kan bidra till att 
bättre förvalta kunskap i kunskapsintensiva 
organisationer utifrån kunskapsarbetares 
erfarenhetsbaserade synpunkter. Slutligen diskuteras 
Relationsmarknadsföringens generaliserbarhet för att 
sedan avsluta med en summering samt förslag på 
vidare forskning.    
 
 
Figur 1: 1.3 Disposition 
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2. Metod 
Nedan redogörs för, i Val av disposition, varför dispositionen ser ut som den gör. 
Därefter följer reflektioner kring Val av ämne, Val av teori samt Val av empiri. Vi kommer 
även i de tre sistnämnda avsnitten reflektera kring hur vår förförståelse påverkat dessa val.  
 
2.1 Val av disposition 
Inledningsvis påvisas den problematik som uppmärksammats kan finnas i 
kunskapsintensiva organisationer. Följer gör en beskrivning av valda tankegångar från 
Relationsmarknadsföringen för att visa vad kundrelationsfokus innebär. Därefter följer en 
beskrivning av kunskapsintensiva organisationer. Då Sveiby (1990, sid. 11-12) upplyser 
om att de organisationsteorier som finns idag inte avser denna typ av organisation kommer 
vi sedan att analysera hur Relationsmarknadsföringens tankegångar kring kundrelationer 
kan förbättra förvaltandet av kunskap i kunskapsintensiva organisationer.  I 
Relationsmarknadsföring beskrivs att medarbetaren måste ses som den första kunden för 
att företaget ska kunna tillgodose slutkundens behov bättre (Grönroos 2008). Av denna 
anledning låter vi likställa medarbetaren med kund redan i teorin eftersom det om dessa 
förs samma resonemang kring vårdandet av relationerna. För att tillämpa kundrelationsidén 
kommer vi att utgå från valda delar ur Relationsmarknadsföring där vi låter dessa vara: 
Kunskapsarbetaren som utgångspunkt, Gemensamt värdeskapande samt Ledaren som 
möjliggörare. Aspekterna: 1. Attraktion och Förtroende, 2. Delaktighet och Inflytande, 3. 
Handlingsfrihet samt 4. Engagemang, kommer vi låta fördjupa tillämpandet. Vi anser att 
aspekterna delaktighet och inflytande påverkar graden av handlingsfrihet och vice versa  
varför dessa kommer att presenteras gemensamt. Eftersom vi föreslår att organisationer bör 
arbeta med dessa aspekter på olika sätt kommer de att representeras i två olika verktyg.  
Dessa kunskapsförvaltande aspekter kommer därefter att konkretiseras i sammantaget fyra 
verktyg: Platsannons, Relationsavtal, Förbättringsplan samt Kunskapsklubb. Anledningen 
till att just dessa verktyg togs fram var för att förbättra förvaltandet av kunskapsrelationers 
hela livslängd; nya, befintliga samt avslutade relationer. För att tydliggöra vad som tas upp 
i respektive avsnitt används konkreta bilder på verktygen som innehållsmässigt successivt 
byggs på allt eftersom tillämpandet av Relationsmarknadsföring görs i kunskapsintensiva 
organisationer. På grund av att tyngdpunkten ligger i teorierna presenteras empirin först 
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efter tillämpandet av Relationsmarknadsföringens tankegångar kring kundrelationer. Den 
empiriska insamlingen blir därmed ett sätt att pröva vårt tillämpande av 
tjänsteverksamheters tankegångar kring kundrelationer på kunskapsintensiva 
organisationer.  
 
2.2 Val av ämne 
Som framtida ledare sökte vi en problematik som vi kan komma att ställas inför i vårt 
ledarskap. Utifrån detta fann vi att i takt med att samhället blir alltmer specialiserat utgör 
den växande kunskapsintensiva branschen framtidens organisationsform. Se bara på oss vi 
utbildar oss inte enbart till Civilekonomer vi blir också specialister inom Service 
Management, men det stannar inte där eftersom vi dessutom är nischade inom Health 
Management. Den kunskap vi fått under utbildningens fyra år gällande styrning och 
ledning av tjänsteföretag sammantaget med ett intresse för organisationsutveckling har 
således färgat ämnesvalet. Under utbildningens gång har det blivit allt tydligare att 
organisationers styrning och ledning måste anpassas efter samhällsutvecklingen. Då vår 
förförståelse grundar sig i Service Management blev vi nyfikna på om synen på 
medarbetaren som kund skulle kunna förbättra kunskapsintensiva organisationer. Därför 
valdes att tillämpa Relationsmarknadsföringens idé om kundrelationer.   
Kontakt togs med några större kunskapsintensiva organisationer för att höra efter vilka 
utmaningar de står inför. De uttryckte en problematik i att kunskapsarbetare tenderar att 
vara mer lojala mot sin egen utveckling än mot sin arbetsgivare. Resultatet blir att de inte 
stannar så länge hos sin arbetsgivare och organisationen mister på så vis sin främsta resurs.  
Vi sökte litteratur som klargjorde vad som kännetecknar kunskapsintensiva 
organisationer och deras medarbetare.  Med hjälp av Gummesson (2000a, sid. 12) som 
beskriver hur undersökningar kring organisationer ofta utgår från två huvudfrågor; Vad ska 
företagets huvudsyfte vara och hur ska företaget organiseras och ledas? konstaterades att 
huvudsyftet i en kunskapsintensiv organisation är att förvalta och förädla kunskap och bör 
därför ledas utifrån kunskap som en konkurrensfördel. Dessutom uttrycker Sveiby (1990, 
sid. 11-12) en begränsning i att litteratur kring organisationsteorier inte specifikt riktar sig 
till kunskapsintensiva organisationer. Gummesson (2000a, sid. 12) skriver vidare att 
Relationsmarknadsföring är en metod för att beskriva och analysera hur företag ska 
organiseras och ledas.  
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2.3 Val av teori 
Med vår bakgrund som studenter på en tvärvetenskaplig utbildning har vi uppmärksammat 
vikten av att problematisera inte bara ett perspektiv utan att det krävs flera perspektiv för 
att kunna ge en helhetsbild. Därför föll det sig naturligt att den teoretiska insamlingen utgår 
från flera olika forskningsområden för att visa på bredden inom forskningsfältet. 
Huvudsakligen har teorin utgått från följande fem författare; Grönroos (2004, 2008) 
forskare inom Relationsmarknadsföring. Normann (2000, 2008) forskare inom Service 
Management. Hansson (2005) konsult inom bland annat personalutveckling och 
kompetensstrategier, ledar- och organisationsutveckling. Storbacka och Lehtinen (2005)  är 
båda ekonomiedoktorer som praktiskt arbetar med att införa Relationsmarknadsföringen.  
Relationsmarknadsföring fokuserar på individen som resurs. Argumentet för att tillämpa 
kundrelationsidéerna är att relationen mellan kunskapsarbetare och deras arbetsgivare kan 
likställas med relationen som finns mellan kund och leverantör. Detta innebär att 
kunskaparbetare likt kunder utgör den främsta resursen för organisationens långsiktiga 
lönsamhet. Även ledaren i en kunskapsintensiv organisation likställs med leverantörens 
roll där denne fungerar som möjliggörare i kunskapsarbetarens verksamhet. 
 Med utgångspunkten i den ömsesidiga relationen blir det viktigt att utgå från såväl 
arbetsgivaren som medarbetaren för att uppnå en helhetsförståelse av organisationen. Dock 
har ingen fördjupning gjorts i eventuella negativa aspekter med Relationsmarknadsföring. 
Exempelvis är vi medvetna om att likt vissa kunder inte är ute efter en djupare relation med 
leverantörer finns det medarbetare som inte ser sig ha andra behov än monetär belöning. 
Därmed vill vi tydliggöra vår utgångspunkt och uppmärksamma att det kan finnas andra 
aspekter som vi inte har beaktat i vårt val av att tillämpa ett kundperspektiv på 
medarbetaren. Detta eftersom Gummesson (2000a, sid. 15) skriver att vår förförståelse som 
studenter påverkat valet av teoretisk utgångspunkt vilket således kan ha begränsat vår 
förmåga att beskriva och analysera problemet ur hela dess sammanhang.  
 
2.4 Val av empiri 
Likt den teoretiska insamlingen hämtats från flera områden utgår även den empiriska 
insamlingen från olika branscher med den gemensamma nämnaren att de är 
kunskapsintensiva. Valet av respondenter gjordes utifrån avsikten att tillämpa 
Relationsmarknadsföringens generaliserbarhet på olika typer av kunskapsintensiva 
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organisationer för att bemöta det Gummesson (2000a, sid. 15) skriver, att vår förståelse 
som studenter bygger på teorier och modeller framför praktisk erfarenhet. Vi understryker 
dock att vår förförståelse även kan ha begränsat tolkningen av den empiriska insamlingen. 
Då vi inte begränsar oss till en specialistgrupp eller ett företag resulterar detta i en bredd 
som ger en mer generell bild där olika synvinklar beskrivs. Avsikten var att öka 
sannolikheten för att få en representativ bild av kunskapsintensiva organisationer. Hade en 
fallstudie istället genomförts skulle det ha gett en djupare bild av ett specifikt företag.  
För att pröva vårt tillämpande av Relationsmarknadsföringens tankegångar kring 
kundrelationer på kunskapsintensiva organisationer togs fyra verktyg fram vars syfte var 
att 1. Attrahera och inge Förtroende, 2. öka Delaktighet och Inflytande, 3. genom 
Handlingsfrihet samt 4. öka Engagemang. Det empiriska materialet inhämtades 
sammantaget dels i form av två muntliga intervjuer per telefon men framförallt genom 
skriftliga intervjuer per mail. Vi betecknar de två muntliga intervjuerna som öppna och 
inspirerande intervjuer vilka gett oss en inblick i problematiken hos kunskapsintensiva 
organisationer. Därefter diskuterade vi fram ett antal kunskapsintensiva branscher som 
sammantaget kunde visa på det bredare perspektiv på vårt tillämpande som vi eftersökte. I 
valet av respondenter utgick vi från kontakter som vi hade inom kunskapsintensiva 
organisationer. I och med valet av att genomföra skriftliga intervjuer minskade vår 
inverkan på respondenternas svar. Det fanns dock möjlighet för respondenterna att ställa 
frågor om det fanns några oklarheter. Frågorna som formulerades var halvstrukturerade 
med syftet att låta respondenterna att vara öppna kring temat. Detta var av vikt eftersom 
respondenterna i och med sina olika bakgrunder har olika kunskap och erfarenhet. Valet av 
respondenter påverkade således att vi valde halvstrukturerade frågor framför mer 
detaljerade.  Eftersom frågorna syftade till att avspegla kunskapsarbetares 
erfarenhetsbaserade uppfattningar medförde detta att frågorna utformats för att minska 
risken att respondenterna skulle uppleva dem som känsliga.   
För att få svar på om Relationsmarknadsföringens tankegångar kring kundrelationer kan 
förbättra förvaltandet av kunskap diskuterades inledningsvis enkäter för att få kvantitativ 
respons. Efter överväganden kom vi fram till att då Relationsmarknadsföring handlar om 
interaktionen mellan människor skulle den mest rättvisande formen vara kvalitativ intervju 
med öppna frågor. Metoden observation har aldrig övervägts då det skulle vara omöjligt att 
observera ett tillämpande som ännu inte har genomförts.  
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3. Teoretiska utgångspunkter 
Nedan följer Relationsdriven strategi som beskriver förändringen av 
marknadsstrategin till att vara värdeskapande. Sedan presenteras 
Relationsmarknadsföringens tankegångar kring kundrelationer. Detta presenteras utifrån 
Kunden som utgångspunkt som beskriver kundens roll, Gemensamt värdeskapande som 
beskriver vikten av ömsesidigt utbyte i relationen samt Ledaren som möjliggörare som 
beskriver arbetsgivarens nya roll. Aspekterna 1. Attraktion och Förtroende, 2. Delaktighet 
och Inflytande, 3. Handlingsfrihet samt 4. Engagemang får utgöra de centra la 
utgångspunkterna i idén om kundrelationer.  
 
3.1 Relationsdriven strategi 
Prahalad och Ramaswamy (2004, sid. 66) diskuterar att det idag framträder alltfler krav på 
ett annat sätt att organisera nämligen att se företaget som värdeskapandets organisatör. 
Även Hansson (2005, sid. 43) hänvisar till Prahalad och Ramaswamys (2004) tankegångar 
kring värdeskapande och tillägger att det nya strategiska tänkandet som växer fram bygger 
på att en organisation är och formas av sina medarbetare snarare än att medarbetarna 
formas utav organisationen. Detta menar Hansson (2005) visar sig tydligt inom 
kunskapsintensiva organisationer och samma författare kommer fortsatt beskriva hur man 
arbetar med kunskap som konkurrensmedel. I arbetet med att utgå från medarbetarna syftar 
en relationsdriven strategi till att beakta vad medarbetarna kan och vill göra, inte vad 
organisationen bör göra enligt marknaden. Vidare beskrivs att kärnan i en relationsdriven 
strategi utgörs av aktörer med mer eller mindre starka bindningar mellan s ig och 
organisationen och mellan varandra. Strategier bör utgå från att bemöta varje resurs på 
bästa sätt utifrån aspekter såsom att utmana, köpa, forma och matcha. Med andra ord att 
valet av marknadsstrategi avgör vilka aspekter som betonas. Aspekterna so m finns är: 
Forma-aspekten som berör organisationer som arbetar med att anpassa medarbetarna efter  
den rådande företagskulturen, exempelvis genom klara direktiv och arbetsrutiner. Matcha-
aspekten som avser att organisationens behov matchas med medarbetarnas och vise versa 
vilket görs genom exempelvis kontinuerlig kompetensutveckling på alla 
organisationsnivåer. Utmana-aspekten som är betydelsefull för organisationens nyskapande 
och affärsutveckling eftersom den fokuserar på utväxling av kunskap  samt Köpa in-
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aspekten vilken definieras av att företaget kontinuerligt utvärderar behovet av kunskap i 
strävan efter att ha rätt kompetens vid rätt tillfälle.  
Angående att skapa företagets unika sätt att leda skriver Hansson (2005, sid. 11) om hur 
utvecklandet av medarbetare faktiskt består av många små åtgärder som sammantaget 
skapar en helhet, en anda, en kultur som är svår att kopiera. Hansson (2005, sid. 10) menar 
därför att det inte räcker med enbart marknadsstrategi och finansstrategi för att skapa 
uthållig utveckling. Grunden måste läggas i en särskiljande personalidé som en del av 
organisationens affärsidé. Denna är framtagen tillsammans med nyckelpersoner och 
understöds av en strategi som ökar engagemang och kunskap för att fungera som en 
konkurrensfördel (Normann 2000, sid. 112, Hansson 2005, sid. 10).  
Hansson (2005, sid. 11) menar att förändringen av utgångspunkt från att tro sig veta vad 
medarbetaren vill ha till att fråga och samskapa värdet tillsammans med medarbetaren 
innebär ett nytt synsätt där denne betraktas som organisationens viktigaste resurs. Hansson 
(2005, sid. 10) beskriver vidare hur medarbetarnas kunskap får organisationen att växa och 
lyckas. För att bemöta detta krävs att företaget förstår medarbetarens affärsverksamhet och 
värdeskapandeprocess och använder detta som den ram inom vilken den egna 
verksamheten definieras. Organisationen betraktar då sig själv mentalt som en del av 
medarbetarens verksamhet och börjar därför se verksamheten som ett bidrag t ill 
medarbetarens värdeskapandeprocess. Ur arbetsgivarens perspektiv ger det ömsesidiga 
utbytet genom satsningar på medarbetares engagemang och kompetensutveckling 
organisationen bättre vinst i form av högre produktivitet och kvalitet, större 
marknadsandelar, bättre kundvärde och bättre kursvärde (Hansson 2005, sid. 11). Hansson 
(1997, sid. 114-115) redogör för att ledarskapet har utvecklats till att vara inriktat på att 
förstå och stödja, lyssna, innefatta strategisk känsla samt empatisk- och samarbetsförmåga. 
Eftersom ledarens främsta uppgift således är att ge andra stöd i deras arbete menar 
Rubenowitz (2004, sid. 140) att chefens roll går mot att bli en lagledare. Mer konkret 
menar Hansson (1997, sid. 107) att ledningens ansvar är att se till att det finns strukturer 
för lärande, utveckling och kreativitet. Chefens uppgift blir därmed att vara ”möjliggörare” 
åt sina medarbetare, det vill säga skapa goda arbetsbetingelser, tolka omvärldens och 
organisationens behov tillsammans med dem och främja deras karriär och fortsatta 
kompetensutveckling. 
Det vi finner intressant är den nya strategin som bygger på organisationen som 
värdeskapare. Därför är det relevant att använda en relationsdriven strategi som utgår från 
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vad medarbetarna kan och vill göra. Sammantaget gäller det att låta hela organisationen 
utgå från personalidén där medarbetarnas kunskap utgör organisationens främsta 
konkurrensfördel. 
 
3.2 Kunden som utgångspunkt 
Storbacka och Lehtinen (2000, sid. 13, 15) ser Relationsmarknadsföring som ett sätt att 
leda företag utifrån skapandet av kundvärde. Därför är det viktigt för ett företag är att öka 
sin kunskap om kundens dagliga aktiviteter och värdeskapandeprocesser (Grönroos 2008, 
sid. 345). Utgångspunkten bör därmed vara kunders behov och önskemål snarare än vad 
företaget tror att kunderna vill ha (Prahalad & Ramaswamy, 2004, sid. 66). I likhet skriver 
Grönroos (2008, kapitel 13) att kundernas reaktioner på erbjudandet grundar sig i deras 
förväntningar på detta varför det är viktigt för företaget att samla in information om 
kundernas behov. Att på detta sätt utgå från kunden menar Grönroos (2008, sid. 23, 39) är 
avgörande eftersom kunder utgör organisationens viktigaste resurs. Att inte utgå från den 
individuella kundens önskemål kan leda till att kundens förväntningar inte infrias och om 
detta sker riskerar företaget att gå miste om kundrelationen (Grönroos 2008, kapitel 13). I 
likhet skriver Prahalad och Ramaswamy (2004) att företag utgår från kunden är avgörande 
för att de ska kunna skapa långsiktiga relationer med kunden.  
 
3.2.1 Attraktion och förtroende 
Inom Relationsmarknadsföring anses attraktion och 
förtroende vara en förutsättning för inledandet och 
bevarandet av en ömsesidig relation. Varför attraktion och 
förtroende är grundläggande faktorer kommer Grönroos 
(2008, kapitel 2) att redogöra för nedan.  
För att såväl kunder som medarbetare ska välja att ingå och fortsätta en relation med en 
leverantör eller arbetsgivare krävs att de dels attraheras av företagets erbjudanden och dels 
att de känner ett förtroende. Med andra ord är attraktion en förutsättning för att en relation 
ska kunna utvecklas och innebär att det bör finnas någonting som gör en leverantör 
intressant i kundens ögon och på motsvarande sätt gör kunden intressant i leverantörens 
ögon. En del av förtroendeskap har med lagar, branschbestämmelser och kontrakt att göra 
samt den andre partens professionalism. Ett tjänsteföretag som har rykte om sig att vara  
professionellt inger kunden en känsla av att de valt rätt affärspartner. Företag bör därför 
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satsa på att kommunicera sina grundläggande värderingar (Hansson 2005). Exempelvis 
inför rekrytering är det av stor vikt att diversifiera platsannonser för att underlätta arbetet 
med att attrahera rätt person.  För att sedan få medarbetarna att känna samhörighet med 
organisationen är det av stor vikt att värderingar kommuniceras som ett led i att stärka 
lojalitet. Grönroos (2008, sid. 393) för samma resonemang om medarbetare som kunder 
och klargör att de blir mindre benägna att sluta när de identifierar sig med organisationens 
värderingar. 
Då arbetsmarknaden blivit mer mångfasetterad genom större mångfald samt ökad 
konkurrens ökar även betydelsen med ett tydligt varumärke varför företag bör 
kommunicera sin image (Hansson 2005, sid. 61-62). I likhet skriver Grönroos (2004, sid. 
323) att i skapandet av varumärkesrelationer ska man se till att vara annorlunda, forma sitt 
eget rykte, skapa känslokontakt samt internalisera varumärket. Hansson (2005, sid. 61-62) 
skriver dock att dagens platsannonser i motsats till detta är likriktade då 
försäljningsbudskapen i annonser saknar det som brukar kallas USP, Unique Selling 
Proposition. USP innebär en unik kombination av åtgärder med ett budskap som attraherar 
den målgrupp som ska förmås att söka ett jobb eller stanna kvar i en organisation. 
Orsakerna är många men framförallt tycks det bero på en bristande förmåga eller ovilja att 
bemöta den mångfasetterade marknaden. Detta står i kontrast till det utpräglade 
nischtänkande som finns när det gäller andra typer av tjänster.  
Hansson (1997, sid. 46) uppmärksammar hur den övervägande delen av erbjudanden 
köps på referenser eller rykte, vilka tar mycket lång tid att bygga upp. I likhet skriver 
Storbacka och Lehtinen (2000, sid. 30) att starkt engagerade kunder rekommenderar 
företaget till andra. Därför är ett tydligt sätt att avläsa om omvärlden känner förtroende för 
organisationen när långvariga och nöjda kunder ägnar sig åt word-of-mouth-
kommunikation (Grönroos 2008, sid. 148).   Detta är positivt ur två avseenden, dels att 
kunder tar på sig rollen som marknadsförare utan att det kostar organisationen något extra 
(Grönroos 2008, sid. 148), och dels att kunder är mer benägna att lita på kommunikationen 
från andra kunder än från företag (Storbacka & Lehtinen 2000, sid. 30).  
Vi finner det intressant att företag utifrån aspekterna 1. Attraktion och Förtroende kan 
bygga långsiktiga relationer genom att utgå från kundens behov och förväntningar. Därmed 
ökar även sannolikheten för företaget att attrahera nya kunder och medarbetare. Att 
kommunicera särskiljande värderingar har visat sig fungera attraherande på samma sätt 
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som nöjda kunders word-of-mouth kommunikation visat sig vara mer förtroendeingivande 
än kommunikation från företaget.  
 
3.3 Gemensamt värdeskapande 
Prahalad och Ramaswamy (2004, sid. 66) skriver att kunden och organisationen i sin 
relation är intimt involverade i gemensamt värdeskapande. I likhet skriver Grönroos (2008, 
kapitel 2; Gummesson 2000b, sid. 24) att arbetet med kundrelationer innebär att se det 
gemensamma värdeskapandet som parallella processer. Vidare i samma kapitel skriver 
Grönroos att vårdandet av kundrelationen innebär att organisationen förhåller sig till 
kunden. Syftet med den värdeskapandeprocessen är att skapa gemensam förståelse för 
varandras förväntningar där interaktionen fungerar stödjande. Interaktionsprocessen 
innefattar en vilja hos bägge parter att lyssna och en förmåga att diskutera och 
kommunicera i syftet att uppnå ett gemensamt mål (Grönroos 2008, sid. 304).  
Vidare för Grönroos (2008, kapitel 9) samma resonemang gällande att vårda 
medarbetarrelationerna och betonar vikten av att företag utformar sina system och rutiner 
så att de stödjer medarbetarens arbete. Gummesson (2000b, sid. 184) skriver i likhet att det 
gäller för ingående parter att kunna föra en dialog samt att interagera på ett konstruktivt 
sätt för att skapa ett levande nätverket av relationer som växer över funktions- och 
hierarkiska gränser.  
 
3.3.1 Delaktighet och inflytande          
genom handlingsfrihet 
Storbacka och Lehtinen (2000, sid. 48-49, 154) 
skriver att kunder bör delta i planeringen av 
relationsrelaterade processer för att åstadkomma 
ömsesidighet och på så vis upplevs en högre grad 
av meningsfullhet i relationen. Hall (1990, sid. 61) som istället skriver om medarbetare 
menar likt Storbacka och Lehtinens resonemang ovan att genom delaktighet och inflytande 
tar ledningen i organisationen ett första steg för att visa uppskattning. Ledningens 
värderingar bör således komma från grundläggande övertygelser om värdet hos de 
människor som utför arbetet (Hall 1990, sid. 65). För att det ska vara möjligt att arbeta med 
delaktighet och inflytande upplyser Prahalad och Ramaswamy (2004, sid. 115) att det 
krävs såväl tekniska som sociala hjälpmedel. Detta innebär att medarbetarna måste få de 
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kunskaper och färdigheter som krävs för att analysera situationer och fatta riktiga beslut  
(Grönroos 2008, sid. 382-384).  
Dessutom härrör den enskildes kreativitet ur det 
personliga engagemanget som i sin tur stimuleras och 
underlättas av aktivt medbestämmande (Hall 1990). 
Därmed blir handlingsfrihet och befogenheter ett sätt att 
öka medarbetarnas motivation och uppmuntra 
medarbetarna att använda sitt omdöme för att hantera olika situationer (Grönroos 2008, sid. 
382-384). 
Storbacka och Lehtinen (2000) beskriver vidare vikten av att organisationen måste 
vinna kundens lojalitet genom att lyssna på kunden för att kunna fastställa vilka faktorer 
som påverkar dennes beteende. Grönroos (2004, sid 129-131) skriver att det är 
grundläggande att beakta olika kunders behov och förväntningar eftersom det finns en risk 
att kunder som inte känner sig delaktiga i relationen upplever en brist på information och 
blir missnöjda. Klagomålshantering enligt Relationsmarknadsföring bemöter missnöjda  
kunder genom att ta till vara på deras klagomål och på så vis lär sig organisationen av 
bristerna och kan förbättra kvaliteten. Detta får resultatet att en missnöjd kund med hjälp 
av systematiska rutiner kan vändas till att bli en nöjd kund. En organisation som agerar på 
detta sätt fördjupar relationen genom att analysera grundorsaken, aktivt vidta åtgärder och 
hålla kunden underrättad om åtgärderna. Att fastställa detta är väsentligt just eftersom en 
relation endast fortgår därför att andra valmöjligheter är mindre attraktiva. Även Normann 
(2008, sid. 34) problematiserar att kunder inte längre är låsta utan de måste förföras, att de 
är alltmer krävande och medvetna om sina valmöjligheter. En organisation som aktivt 
arbetar med relationer har som medvetet mål att öka sin kunskap om hur kunderna skapar 
sina egna värden (Storbacka & Lehtinen 2000, sid. 13).  
Det vi finner intressant är vikten av att uppmärksamma förväntningar på relationen för 
att kunna uppnå gemensamt värdeskapande. Om organisationen låter aspekterna 2. 
Delaktighet och Inflytande samt 3. Handlingsfrihet vara utgångspunkter för hur rutiner styr 
och hanterar ömsesidiga förväntningar ökar sannolikheten för ett långsiktigt utbyte i 
relationen. 
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3.4 Ledaren som möjliggörare 
Att byta perspektiv till att utgå från kundens värdeskapande medför även ett förändrat 
synsätt på ledarskapet. Drucker (2000, sid. 63, 74-75) beskriver ledarens ansvar som att 
söka förändringar, se möjligheter och skapa strategier för att bemöta framtiden. Inom 
Relationsmarknadsföring menar Storbacka och Lehtinen (2000, sid. 13, 14) att ledarens 
ansvar är att skapa starkare relationer genom att erbjuda sina kunder nya möjligheter. I 
likhet med ledarskapets möjliggörande aspekt diskuterar Normann (2000, sid. 48) 
förändringen i leverantörens roll där grunden är en möjliggörande logik vilken innebär att 
leverantören tillhandahåller erbjudanden som underlättar för kundens värdeskapande. 
Grönroos (2008, sid. 240) för ett liknande resonemang gällande ledarens rela tion till 
medarbetaren. Han betonar att organisationens system och arbetsrutiner måste utformas så 
att de stödjer medarbetarnas arbete. Ledaren bör uppmuntra medarbetarna att förverkliga 
idéer och hjälpa dem att förstå hur idéerna kan omsättas till handling. Ledarens ansvar är 
att skapa ett klimat som präglas av öppenhet. (Grönroos 2008, kapitel 14) Dessutom 
poängterar Grönroos (2008, sid. 39) att endast om arbetsgivaren koncentrerar sig på 
vårdandet av relationerna ökar möjligheten för organisationen att behålla dessa. 
  
3.4.1 Engagemang 
Engagemang är grunden för att parterna i en relation 
känner motivation att göra affärer med den andre parten. 
Det definieras därav som en varaktig vilja att 
upprätthålla en relation man sätter värde på. (Grönroos 
2008, sid. 54; Moorman et al. 1992, sid. 314-329) En kund kan känna engagemang om 
leverantören erbjuder lösningar som på ett framgångrikt sätt stödjer kundens 
värdeskapandeprocess (Grönroos 2008, sid. 54). Engagemang är även ett medel för 
kundtillfredställelse som i sin tur bidrar till att det uppstår bindningar mellan de båda 
parterna. Ju mer engagemang en kund känner för ett företag desto fler bindningar finns 
mellan parterna. (Grönroos 2008, sid. 164) Hall (1990) får vidare definiera engagemang. 
Människors drivkraft bottnar i engagemang, som får dem att övervinna hinder och riskerar 
bakslag för att sträva efter känslan av meningsfullhet. Som riktningsgivande och 
organiserande princip för människors handlande är det personliga engagemanget dessutom 
betydligt starkare än ledningens föreskrifter, arbetsbeskrivningar eller regler och förbud. 
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Det är det delade engagemanget som bildar de gemensamma band som förenar människor 
på ett sätt som övervinner åsiktsskillnader och individuella strävanden.  
Att arbeta med medlemsklubbar är ett sätt att möjliggöra individualiserat bemötande av 
kunden menar Gummesson (2000b, sid. 118- 119). Möjliggörande erbjudanden, såsom 
medlemsklubbar, bidrar till att stärka kundrelationen och göra kunden framgångsrikare 
eftersom om den blir mer framgångsrik växer även kundrelationen (Normann 2000, sid. 
115). Medlemskapet används med andra ord för att stärka relationerna till enskilda kunder 
med idén att skapa stamkunder och därmed långsiktiga kundrelationer. En följd av 
medlemsklubbar är att organisationen samlar in kunskap om kunderna så att man bättre lär 
känna dem och kan individualisera sina erbjudanden. (ibid.) Genom att samla denna 
kunskap i en kunddatabas binder organisationen kunskapskapitalet genom att omvandla 
den till strukturellt kapital och därigenom är organisationen inte lika beroende av enskilda 
medarbetare (Grönroos 2008, sid. 46). Därför är det nödvändigt att identifiera de 
avgörande framgångsfaktorerna och att se till att de återspeglas i hela organisationens 
ledning och kultur (Normann 2000, sid. 59).  
Det vi finner intressant är betydelsen av ledarens möjliggörande roll där ansvaret ligger 
i att skapa förutsättning för aspekten 4. Engagemang. Ledaren måste därför uppmuntra och 
stödja ett öppet klimat som är gynnsamt för insamlandet av information om kunden vilket 
påverkar relationens längd.  
 
3.5 Kunskapsarbetaren och kunskapsintensiva organisationer 
Granberg (2001, sid. 487) beskriver kunskapsintensiva organisationers medarbetare som 
specialister. Kunskapsarbetarna strävar efter att arbeta med uppdrag eller för företag som 
stärker deras anställningsbarhet (Hansson 1997, sid. 108-109). Vidare får Hansson (2005) 
redogöra för kunskapsarbetarens kännetecken. Han poängterar att kunskapsarbetaren inte 
nöjer sig med att organisationen fyller dennes behov av inkomst och utveckling i arbetet 
utan också kräver mervärde i form av utveckling när det gäller alla delar av livet. 
Kunskapsarbetaren kännetecknas därför av viljan att se sitt kunskapskapital växa. Kravet 
på avkastning på insatt kunskapskapital innefattar kunskap och färdigheter, socialt kapital 
som kontakter och relationer och emotionellt kapital såsom värderingar och upplevelser. 
Kunskapsarbetaren ses och ser sig själv som den som skapar organisationens och sin egen 
verklighet snarare än att påverkas av den (ibid.). Denne eftersträvar att ta intryck av och 
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utveckla sin kompetens tillsammans med personer med liknande kompetens eller personer 
som kan underlätta eller främja deras utveckling. Viktigaste drivkraften för 
kunskapsarbetaren är utmanande och utvecklande arbetsuppgifter, uppmärksamhet och 
uppskattning. (Hansson 1997, sid. 108-109) 
Granberg (2001, sid. 487; Vejbrink 1990) definierar kunskapsintensiva organisationer 
som företag vilka i huvudsak säljer icke-standardiserade produkter med inslag av komplex 
problemlösning. I likhet menar Gummesson (2000b, sid. 185) att kunskapsintensiva 
organisationer utgörs av komplexa nätverk där organiserandet av verksamheten syftar till 
att skapa inlärning och kunskap mellan individer. Även Grönroos (2008, sid. 22; 
Gummesson 1999) menar att kunskapsintensiva organisationers samlade värde återfinns 
bundet till såväl individer som inom organisationen och benämner detta som det 
intellektuella kapitalet.  
 
3.5.1 Individuellt och strukturellt kapital 
Grönroos (2008, sid. 23; Gummesson 1999) får vidare beskriva intellektuellt kapital 
genom att dela in det i individuellt och strukturellt kapital. Individuellt kapital består av 
anställdas, samarbetspartners och kunders individuella kunskaper, beteenden och nätverk 
av relationer. Det individuella kapital en anställd bidrar med i en organisation försvinner 
när den anställde lämnar organisationen, de är därmed svåra att byta ut. Kunskapsintensiva 
organisationers främsta värde utgörs därför av individernas samlade kunskaper och är 
således mycket individberoende. Ofta finns till exempel ett antal nyckelpersoner på vars 
medverkan organisationens överlevnad hänger.  
Strukturkapitalet beskriver Granberg (2001, sid. 488) som den kunskap som istället är 
bunden till och inriktad mot själva organisationen. Exempel är organisationens erfarenhet, 
historia, rutiner och system, nätverk och image. Häri ingår både kundernas och 
medarbetarnas attityder till organisationen, företagskulturen och den interna 
organisationen. I detta ligger också organisationens förmåga att rekrytera, utveckla och 
motivera personalen, så att deras kunskap exploateras på ett lönsamt sätt. Eftersom 
strukturellt kapital finns inbäddat i affärskulturen kan den överföras till andra personer och 
finns därför kvar i organisationen och kan även fortsättningsvis användas då medarbetaren 
lämnar organisationen, skriver Grönroos (2008, sid. 23).  
Vidare får Grönroos (2008, sid. 23; Badarocco 1991) beskriva kunskapens del i det 
intellektuella kapitalet och beskriver kunskapen som antingen rörlig eller sedimenterad. 
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Sedimenterad kunskap är den del av det strukturella kapitalet som kan lagras i databaser 
och användas av vem som helst. Sedimenterad kunskap lagras även i företagets image och 
varumärke och i starka relationer till samarbetspartners och kunder som inte är beroende av 
enskilda anställda. Ju mer sedimenterad kunskap en organisation besitter, desto bättre är 
det för organisationen. Detta eftersom rörlig kunskap försvinner när de individer som 
besitter den lämnar organisationen. Med andra ord, ju mer av organisationens kunskap som 
är sedimenterad, desto mer motståndskraftigt är det vid personalomsättning. Därför betonas 
att det är avgörande för företags överlevnad på lång sikt att behålla det individuella 
intellektuella kapitalet inom organisationen och omvandla så mycket som möjligt till 
strukturellt kapital. Att detta är viktigt inom kunskapsintensiva organisationer är tydligt i 
och med det Normann (2000, sid. 88) skriver om att det i det individuella 
kunskapskapitalet finns ett inbyggt mobilitetskapital, vilket innebär att specialister mer än 
andra medarbetare inser sitt eget värde. Kunskapsarbetarens rörlighet på arbetsmarknaden 
kan därför anses vara ett hot mot lojaliteten till arbetsgivaren, hävdar Normann (ibid.) 
vidare. Ytterligare en del av problematiken med kunskapsarbetare som avslutar sin 
anställning är att dessa ofta även tar med sig sina kunder (Granberg 2001, sid. 496). Det 
långsiktiga värdet i intellektuellt kapital är med andra ord en förklaringsfaktor bakom 
framgång som bör beaktas som minst lika viktig som kortsiktigt finansiellt kapital 
(Grönroos 2008, sid. 23; Edvinsson & Malone 1997).  
 
3.5.2 Forum för sedimentering av kunskap 
Idag finns inom kunskapsintensiva organisationer en tro om att stora vinster kan göras 
genom att låta konsulterna komma och gå, skriver Sveiby (1995, sid. 81). Detta kan yttra 
sig redan inför anställningen genom att det avtalas om en begränsad anställningstid. På 
detta sätt hoppas ledningen slippa ta ansvar för kunskapsarbetares många kriser och 
livscykler. Angående detta resonemang betonas risken med att det får som följd att 
anställdas vidareutveckling blir sekundär. Emellertid menar Stewart (1999, sid. 176) att 
kunskapsintensiva organisationers största utmaning är att dra nytta av sina medarbetares 
mångfald av kompetenser. Vidare beskriver han hur många kunskapsintensiva 
organisationer idag består av enskilda individer, till exempel i form av expertgrupper som 
ofta arbetar helt skilda från varandra. För att man ska få resultat av sin investering i 
kunskap krävs en företagskultur och ett strukturkapital som tillåter kunskapen att flöda fritt 
för det är just genom samverkan som mervärde skapas. Hansson (1997, sid. 65) diskuterar 
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hur kunskapsintensiva organisationer kan förädla sitt värde just genom att utväxla kunskap. 
Ett sätt att påverka detta är att inte enbart belöna intäktsskapande utan också belöna 
överförande av kunskap och introduktion av kolleger till affärskontakter och nätverk. I 
likhet skriver Gummesson (2000b, sid. 183) att kreativa processer och kunskapsutveckling 
kräver interaktion mellan individer och yrkesgrupper som är knutna till sociala nätverk. 
Vidare menar han att medarbetarnas kreativa mötesplats ofta ligger vid sidan av den 
officiella organisationen, utanför en stabil struktur och planerad styrning. Stewart (1999) 
kommer här att redogöra för en sådan mötesplats som ett effektivt sätt att öka det 
strukturella kapitalet genom att bygga upp en bank av erfarenheter och riktlinjer. Konkret 
nämner han ERFA-nätverk och beskriver dessa som ett informellt och naturligt 
förekommande forum i organisationer. ERFA-nätverk förklaras vidare som ett informellt 
lärosystem. Nätverket stimulerar till gemensamt lärande, gemensamma vägledande synsätt, 
konventioner och vanor det vill säga engagemanget i det gemensamma uppdraget bildar 
grunden för en gemensam kultur. Medarbetare känner i ökande grad en större och djupare 
lojalitet mot sitt yrke och sina ERFA-nätverk än mot arbetsgivaren. För att detta informella 
forum ska öka det strukturella kapitalet krävs att chefer inom dessa organisationer erkänner 
ERFA-nätverken, ger dem resurser, stödjer dem och förstår deras betydelse. Utmaningen 
ligger i att kompetens jämfört med kapital är svårare att finna, förädla och få utväxling på 
(Hansson 2005, sid. 11). Därav gäller det för företagsledningen är att omvandla 
individuellt kapital till en del av organisationens kärnkompetens, det gäller att skapa en 
känsla av korsägande mellan anställda och företag (Stewart 1999, sid. 139). Vidare skriver 
Stewart (ibid.) att det måste finnas någon slags kontinuitet i arbetet med att erkänna ERFA-
nätverk och en känsla av tillhörighet för att behålla kunskapsarbetaren inom 
organisationen.  
Sveiby (1990) kommer vidare ge en redogörelse om varför arbetet med att stärka 
relationen till kunskapsarbetaren kan förbättras. Att arbeta som ledare inom 
kunskapsintensiva organisationer kan vara svårt och komplext eftersom de utgår från en 
annan typ av organisation än tillverkningsindustrin. Risken finns att medarbetarna bedriver 
sin egen verksamhet samtidigt som ledarna i kunskapsintensiva organisationer tror de leder 
verksamheten. Det betonas dock att det egentligen inte är svårt att leda kunskapsintensiva 
organisationer utan att det handlar om att tänka annorlunda.  
Det vi finner intressant är vikten av att uppmärksamma kunskapsarbetarens 
specialistkunskap som organisationens kärnkompetens och därför eftersträva korsägande 
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av kunskap genom att omvandla det individuella kapitalet till strukturellt kapital . Detta för 
att behålla kunskapen inom organisationen oavsett om kunskapsarbetaren väljer att stanna 
kvar eller att lämna.  
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4. Kundrelationsperspektiv på     
kunskapsintensiva organisationer 
Nedan följer analys av Relationsmarknadsföringens tankegångar kring 
kundrelationer tillämpat på kunskapsintensiva organisationer. Detta presenteras genom 
Kunskapsarbetaren som utgångspunkt som beskriver och analyserar kunskapsarbetarens 
roll, Gemensamt värdeskapande som beskriver och analyserar vikten av ömsesidigt utbyte i 
relationen, Kunskapsledaren som möjliggörare som beskriver och analyserar 
arbetsgivarens nya roll. Med hjälp av de fyra verktygen Platsannons, Relationsavtal, 
Förbättringsplan samt Kunskapsklubb, vilka syftar till att förbättra kunskapsförvaltandet 
genom relationens hela livslängd, tillämpas Relationsmarknadsföringens tankegångar kring 
kundrelationer. 
 
4.1 Relationsmarknadsföring som relationsdriven strategi  
Utgångspunkten i en relationsdriven strategi är att låta den särskiljande personalidén, med 
medarbetaren som främsta resurs, utgöra grunden i företagets affärsidé (Hansson 2005, sid. 
10). Denna ska vara framtagen tillsammans med nyckelpersoner och understödjas av en 
strategi som ökar engagemang och kunskap för att fungera som en konkurrensfördel 
(Normann 2000, sid. 112, Hansson 2005, sid. 10). Grönroos (2008, sid. 23) skriver att 
organisationers främsta värde utgörs av individernas samlade kunskaper något vi också 
tydligt finner kännetecknar kunskapsintensiva organisationer. Detta eftersom 
kunskapsarbetarens specialistkunskap är individburen. Eftersom en relationsdriven strategi 
utgår från medarbetarna finner vi det intressant att tillämpa Relationsmarknadsföringens 
tankegångar kring kundrelationer då de också utgår från individen som främsta resurs.  
Stewart (1999, sid. 176) förklarar att många kunskapsintensiva organisationer idag består 
av enskilda individer, till exempel i form av expertgrupper som ofta arbetar helt skilda från 
varandra. Därför är kunskapsintensiva organisationers största utmaning att förvalta 
medarbetares mångfald av kompetenser. Likt Hansson (2005) skriver, finner vi att det i 
kunskapsintensiva organisationer därför krävs en såväl individburen som 
situationsanpassad kombination av samtliga aspekter forma, matcha, köpa och utmana. 
Detta konstateras då vi finner att affärsidén för kunskapsintensiva organisationer innefattar 
att förvalta och utveckla individuella kunskapsarbetare med olika specialistkunskap. 
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Således innebär detta att kunskapsintensiva organisationer bör låta personalidén med 
utgångspunkten i individen kunskapsarbetaren utgöra grunden i affärsidén. Utifrån detta 
konstaterande finner vi likt Prahalad och Ramaswamy (2004, sid. 66) att det nya sättet att 
leda kunskapsintensiva organisationer är att se dessa som en värdeskapande organisatör. 
Att arbeta utifrån Relationsmarknadsföring som en relationsdriven strategi skulle 
möjliggöra ett individburet och situationsanpassat arbete med att attrahera nya 
kunskapsarbetare, behålla befintliga relationer samt ett kontinuerligt arbete med att 
omvandla individuell till sedimenterad kunskap. En kunskapsintensiv organisation som 
beaktar dessa aspekter står sig starkare i konkurrensen om relationen till kunskapsarbetaren 
än de som endast ser till kortsiktig lönsamhet samt finansiella aspekter. Ett tillämpande av 
värdeskapandeaspekten på kunskapsintensiva organisationer innebär därmed att se 
kunskapsarbetaren som kund, strävan efter gemensamt värdeskapande samt se 
kunskapsledaren som möjliggörare.  
Det vi finner intressant är hur Relationsmarknadsföring kan ses som en relationsdriven 
strategi då den utgår från individen som främsta resurs. Detta möjliggör ett individburet 
och situationsanpassat arbete genom hela kunskapsrelationens livslängd. 
 
4.2 Kunskapsarbetaren som utgångspunkt 
Vi finner att Relationsmarknadsföring är intressant att tillämpa på kunskapsintensiva 
organisationer då det råder ett liknande ömsesidigt förhållande mellan kunskapsarbetare 
och kunskapsintensiva organisationer som det Grönroos (2008, sid. 23, 39) beskriver 
mellan kunder och tjänsteleverantörer. Den viktigaste resursen inom de båda områdena 
utgörs av kunskapsarbetaren respektive kunden. Då Relationsmarknadsföring enligt 
Prahalad och Ramaswamy (2004, sid. 66) utgår från kundens behov och önskemål 
konstaterar vi att utgångspunkten i kunskapsintensiva organisationer bör vara 
kunskapsarbetarens behov och önskemål snarare än vad organisationen tror att denne vill 
ha för att bygga långsiktiga relationer. Vi finner därför att Relationsmarknadsföringen kan 
uppmärksamma betydelsen av kunskapsarbetaren mer än i dag och på så sätt skapa 
förutsättningar för att förvalta den individuella kunskapen i den kunskapsintensiva 
organisationen. Vi finner, likt Normann (2000, sid. 88) skriver om kunder, att det är viktigt 
att tillfredställa kunskapsarbetarens behov och förväntningar eftersom kunskapsarbetaren 
likt kunder är mer medvetna än andra medarbetare om sitt eget värde. Normann (2008, sid. 
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Attrahera nya 
medarbetare genom 
Platsannons. Inge 
förtroende med hjälp 
av USP & word-of-
mouth
34) skriver att kunder inte längre är låsta utan de måste förföras eftersom de är alltmer 
medvetna om sina valmöjligheter. I och med kunskapsarbetarens medvetenhet om sitt eget 
värde konstaterar vi att den rörlighet på marknaden som kännetecknar kunder äve n gäller 
för kunskapsarbetaren. Eftersom Hansson (2005, sid. 46) skriver att kunskapsarbetare är 
mer lojala mot sin egen utveckling än mot arbetsgivaren såsom presenterats i 
problembeskrivningen, konstaterar vi att det utgör en stor risk att inte förvalta och förädla 
kunskapsarbetarens kunskapskapital. I förvaltandet av relationer finner vi, likt Storbacka 
och Lehtinen (2000, sid. 14, 118) skriver gällande kunder, att det är grundläggande att 
fastställa vilka faktorer som påverkar kunskapsarbetares beteenden.  
 
4.2.1 Verktyget Platsannons 
I arbetet med att låta kundrelationsfokus genomsyra hela den 
kunskapsintensiva organisationen är ett första steg i 
kunskapsförvaltandet att 1. Attrahera nya 
kunskapsrelationer. Hansson (2005, sid. 61-62) har 
konstaterat att det saknas kommunicerande av 
organisationens särskiljande värderingar trots att marknaden har blivit mer mångfacetterad 
och konkurrensen ökat. På grund av detta instämmer vi med Grönroos (2004, sid. 323) att 
Platsannonsen (se bilaga 1) bör vara annorlunda, forma organisationens rykte, skapa 
känslokontakt samt internalisera varumärket i organisationen eftersom betydelsen av ett 
tydligt varumärke blivit allt viktigare. Vi finner att detta innebär att de kunskapsintensiva 
organisationer som inser samt tar vara på vikten av att attrahera rätt medarbetare från 
början genom att styra förväntningar får kunskapsarbetare att känna samhörighet med 
organisationen. Grönroos (2008, sid. 393) klargör nämligen att medarbetare är mindre 
benägna att sluta när de identifierar sig med organisationens värderingar.  
Grönroos (2008, sid. 148) skriver vidare att word-of-mouth är ett effektivt 
marknadsföringsverktyg. Därför finner vi att ett tillämpande av detta i en platsannons kan 
inge 1. Förtroende och attrahera nya kunskapsarbetare. När medarbetarna ägnar sig åt 
positiv word-of-mouth fungerar det som ett förtroendeingivande sätt att marknadsföra 
företaget. Om kunskapsintensiva organisationer, som präglas av relationer och nätverk, 
medvetet använder och utvecklar word-of-mouth kommunikation kan detta fungera som ett 
sätt använda redan befintliga kommunikationskanaler som ett effektivt 
marknadsföringsverktyg.  
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Öka inflytande och 
delaktighet genom 
handlingsfrihet genom 
Relationsavtalet
I utformandet av verktyget Platsannons utgick vi från att kommunicera den 
kunskapsintensiva organisationens särskiljande värderingar. För att inge förtroende 
beskrevs organisationen med hjälp av word-of-mouth från nöjda kunskapsarbetare där de 
fick presentera hur organisationen arbetar idag med att tillfredställa deras behov och 
förväntningar.  
Vi finner det intressant att tankegångarna kring kundrelationer gör det möjligt att 
uppmärksamma betydelsen av kunskapsarbetaren som främsta resurs. På så sätt möjliggörs 
skapandet av förutsättningar som förvaltar den individuella kunskapen i den 
kunskapsintensiva organisationen. Detta är med andra ord förutsättningar för att 
kunskapsarbetaren ska välja att ingå samt stanna kvar i en relation.  
 
4.3 Gemensamt värdeskapande 
Då Storbacka och Lehtinen (2000) och Grönroos (2008, sid. 55; Gummesson 2000b, sid. 
24) skriver om att kundvärde uppstår genom ömsesidigt utbyte finner vi att gemensamt 
värdeskapande för kunskapsintensiva organisationer handlar om ett ömsesidigt utbyte av 
kunskap. Enligt Hansson (1997, 108-109) kännetecknas kunskapsarbetaren av att 
eftersträva utvecklande och utmanande arbetsuppgifter som stärker deras 
anställningsbarhet. Ur arbetsgivarens perspektiv ger ett ömsesidigt utbyte genom 
satsningar på medarbetares engagemang och kompetensutveckling företaget bättre vinst i 
form av högre produktivitet och kvalitet, större marknadsandelar, bättre kundvärde och 
bättre kursvärde (Hansson 2005, sid. 11). För att säkerställa ett ömsesidigt utbyte 
konstaterar vi det redan inför och under en anställning bör klargöras och kommuniceras 
vad som förväntas av relationen. Eftersom Storbacka och Lehtinen (2000, sid. 13, 15) 
skriver att värdeskapandet utgår från gemensamma processer finner vi det väsentligt att ta 
fram verktyg som uppmärksammar detta och stödjer interaktionsprocessen.  
 
4.3.1  Verktygen Relationsavtal                    
och Förbättringsplan 
I arbetet med att låta kundrelationsfokus genomsyra hela 
den kunskapsintensiva organisationen är ett andra steg i 
kunskapsförvaltandet att behålla befintliga 
kunskapsrelationer. Detta genom att likt Hall (1990, sid. 
61-65) betonar låta aspekterna 2. Inflytande och Delaktighet säkerställa att medarbetare har 
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Öka inflytandet och 
delaktigheten genom 
handlingsfrihet genom 
Förbättringsplanen
de förutsättningar som krävs för att skapa 3. Handlingsfrihet. Med andra ord innebär det 
för kunskapsintensiva organisationer att utgå från vad kunskapsarbetarna vill ha, deras 
behov och önskemål, inte vad marknaden säger att de borde ha. Ett sätt för 
kunskapsintensiva organisationer att styra förväntningarna hos befintliga medarbetare är att 
tillsammans med dem utforma ett Relationsavtal (se bilaga 2) som klargör just kraven på 
det ömsesidiga utbytet mellan kunskapsarbetare och arbetsgivare. Där säkerställs att båda 
parters förväntningar realiseras samt att den gemensamma målsättningen uppnås. Således 
ser vi Relationsavtalet som ett konkret verktyg för den möjliggörande ledaren att 
kombinera aspekterna forma, matcha, köpa och utmana på ett individburet samt 
situationsanpassat sätt. På så vis utvecklas både individen och organisationen.  
Storbacka och Lehtinen (2000, sid. 48-49, 
154) skriver att kunder bör delta i 
planeringen av värdeskapandeprocessen. Vi 
finner att detta tillämpat på 
kunskapsintensiva organisationer gör 
kunskapsarbetaren delaktig i planeringen. En Förbättringsplan (se bilaga 3) innebär att det 
finns en öppenhet inom organisationen vilken möjliggör att kunskapsarbetaren kan påverka 
sin arbetssituation. Konkret innebär Förbättringsplanen, likt syftet med en 
klagomålshantering, att nöjda kunskapsarbetare bli nöjdare samt att missnöjda 
kunskapsarbetare omvänds till nöjda och väljer att stanna kvar. Vi ser med andra ord 
Förbättringsplanen som ett konstruktivt sätt att genom dialog skapa det levande nätverk av 
relationer som Gummesson (2000b, sid. 184) beskriver. På så vis ges förutsättningar för 
långsiktiga relationer eftersom organisationen genomsyras av att vara en öppen och ärlig 
kultur där problem innebär utveckling och ses som något positivt.  
Det vi finner intressant är att värdeskapandet för kunskapsintensiva organisationer 
handlar om ett ömsesidigt utbyte av kunskap. För att säkerställa att utbytet blir ömsesidigt 
är det av stor vikt att förväntningarna på utbytet klargörs. För att kunskapsrelationen ska 
fortgå gäller det att förväntningar och behov tillgodoses. Med andra ord handlar det om att 
göra kunskapsarbetaren delaktig i sin egen och organisationens värdeskapandeprocess.  
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Öka engagemang genom 
Kunskapsklubben
4.4 Ledaren som möjliggörare 
Enligt Relationsmarknadsföring ses ledaren som en möjliggörare. Fokus ligger därmed i att 
ta tillvara på lärande, kunskapsspridande samt relationsbyggande aspekter istället för att 
främst fokusera på de intäktsskapande aspekterna (Hansson 1997, sid. 107). Genom att 
införa tankegångarna kring kundrelationer uppnås en helhetsbild där kunskapen tas till vara 
bättre än idag och ett positivt resultat skapas för såväl kunskapsarbetaren som för 
organisationen. Med andra ord konstaterar vi likt Hansson (2005, sid. 11) skriver att om 
satsningar görs på kunskapsarbetarnas kompetens uppnås även ett positivt resultat.  
Ledningens ansvar menar Hansson (1997, sid. 107) är att se till att det finns strukturer 
för lärande, utveckling och kreativitet, vilket innebär ett bemötande av kunskapsarbetarnas 
strävan efter miljöer av socialt- och emotionellt kapital samt kunskapsutbyte. Därmed 
konstaterar vi likt tankegångarna kring kundrelationer att ledarens roll i en 
kunskapsintensiv organisation blir att vara ”möjliggörare” åt kunskapsarbetaren. Fokus 
ligger därför framförallt på att ta reda på kunskapsarbetarens individuella behov och 
förväntningar för att kunna utveckla organisationen genom medarbetarnas kunskap. Därav 
har vi konstaterat likheten mellan leverantörens roll och ledarens roll där gemensamma 
syftet är att åstadkomma ömsesidigt utbyte genom satsningar på kundens respektive 
kunskapsarbetarens engagemang och kompetensutveckling.  
 
4.4.1 Verktyget Kunskapsklubben 
I arbetet med att låta kundrelationsfokus genomsyra hela 
den kunskapsintensiva organisationen är ett tredje steg i 
kunskapsförvaltandet att göra sig mindre sårbar mot 
avslutandet av kunskapsrelationer. I kunskapsintensiva 
organisationer gäller det för företagsledningen att genom 
utarbetade rutiner omvandla kunskapsarbetares individuella specialistkunskap till 
strukturellt kapital, för att utgöra organisationens kärnkompetens samt skapa korsägande 
av kunskap mellan medarbetare och företag (Stewart 1999, sid. 139). Konstaterats har att 
kunskap jämfört med kapital är svårare att finna, förädla och få utväxling på (Hansson 
2005, sid. 11). Ett sätt att förvalta och förädla kunskapen är att uppmärksamma de ERFA-
nätverk som kan finnas i organisationen. Eftersom Stewart (1999, sid. 176) skriver att det 
krävs att kunskapen får flöda fritt för det är just genom 4. Engagemang och samverkan som 
mervärde skapas. Om ERFA-nätverk erkänns av den kunskapsintensiva organisationen så 
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stimuleras kunskapsarbetarna till gemensamt lärande och kunskapen kan lättare 
sedimenteras. (Stewart 1999, sid. 134).  Fördelarna med detta är att i takt med att 
kunskapsarbetarna lär av varandra ökar sedimenteringen av den individuella 
specialistkunskapen. Likt Grönroos (2008, sid. 46) skriver om kunddatabaser är syftet med 
verktyget Kunskapsklubben att skapa ett forum för kunskapsutbyte (se bilaga: 4). Detta 
forum, som vi liknar vid ett ERFA-nätverk, ökar flödet av kunskap och hjälper 
organisationen att använda och omvandla specialistkunskapen till strukturellt kapital. Det 
strukturella kapitalet minskar organisationens beroende av kunskapsarbetaren som individ. 
Kunskapsklubben syftar även till att vidareutveckla kunskapsarbetaren för att möjliggöra 
ytterligare avkastning på individuellt kunskapskapital. Vi har konstaterat att viktiga 
faktorer för kunskapsintensiva organisationers överlevnad således är att ta tillvara på 
relationen till kunskapsarbetaren samt att ta till vara på dennes kunskap oavsett om 
relationen fortgår eller avslutas. Med andra ord att sedimentera kunskapen gör den 
kunskapsintensiva organisationen mindre sårbar mot kunskapsarbetarens kännetecken av 
att vara mer lojal mot sin egen utveckling. Ju mer av kunskapen som blir sedimenterad, 
desto mer konkurrenskraftig står sig den kunskapsintensiva organisationen gentemot andra.  
Det vi finner intressant är ledarens roll som möjliggörare vilken innebär att denne ska 
fungera stödjande samt skapa förutsättningar för att den individuelle kunskapsarbetaren. 
Med andra ord utvecklas organisationen genom satsningar på kunskapsarbetarens 
individuella kunskap. Med kunskapsflödet som följer av satsningarna ökar sannolikheten 
för organisationen att sedimentera den individuella specialistkunskapen.  Detta gör också 
att organisationen behåller kunskapen inom organisationen även om kunskapsarbetaren 
väljer att avsluta relationen. 
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5. Kunskapsarbetare om kundrelations-
perspektivet 
Nedan följer respondenternas utsagor kring tillämpandet av Relationsmarknadsföringens 
tankegångar kring kundrelationer.  Detta för att redogöra för hur kunskapsarbetare ser på 
verktygen och deras funktion i kunskapsintensiva organisationer.  
Som beskrivits i metoden kommer våra respondenter från olika kunskapsintensiva 
organisationer och har därmed olika erfarenheter. Våra respondenter är Arbetsterapeut, 
Auktoriserad revisor, Civilingenjör, Förskolechef; Grafisk formgivare, Lärare, 
Managementkonsult, Projektledare inom reklambranschen, Senior Advisor, Senior 
Management Consultant samt Socionom. Detta för att analysera huruvida det finns 
gemensamma behov inom flera kunskapsbranscher. Som även nämnts i metoden 
konkretiserades Relationsmarknadsföring i form av fyra verktyg: Platsannons, 
Relationsavtal, Kunskapsklubb samt Förbättringsplan för att pröva vilka 
erfarenhetsbaserade synpunkter kunskapsarbetarna har på dessa.  
”Min spontanta (sic) tanke är att dessa fyra olika verktyg på ett bra sätt täcker upp de 
fyra olika dimensionerna av en anställning - förväntningar/förhållande/förmåner och 
uppföljning. I verktygen är det ett tungt fokus på "mjuka" värden samtid igt som de är 
väldigt öppna verktyg, vilket innebär att de kan användas av i princip alla 
organisationer”.    (Pro jekt ledare i Reklambranschen) 
 
”Jag har inte använt mig av liknande verktyg innan men jag tror absolut att det skulle 
behövas”. (Förskolechef)  
 
” /---/ Jag tror att den plattform som dessa verktyg ger är vikt iga (sic) för ett företags 
förmåga att inte bara behålla medarbetare utan också för att utveckla medarbetare så att 
de presterar bättre”. (Auktoriserad revisor)  
 
”/---/ Jag tror man får en mer engagerad personal om de får vara med och påverka och 
vara delakt ig (sic) i beslutsfattande och i verksamhetens utformning och även till viss 
del ekonomi”. (Förskolechef)  
 
Relationsmarknadsföring förespråkar att se kunden/kunskapsarbetaren som den främsta 
resursen. Med detta synsätt är medarbetarna de som får organisationen att utvecklas.  
Av svaren fann vi två grupper, inom de kunskapsintensiva organisationerna, en grupp 
som är skeptisk till om dessa verktyg skulle fungera i verkligheten och en som redan idag 
arbetar utifrån liknande verktyg. Anledningen till varför de är skeptiska beskriver 
respondenterna beror på osäkerhet kring hur det som utlovats överensstämmer med 
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verkligheten och om det är ekonomiskt genomförbart. Inom vissa kunskapsintensiva 
organisationer finns det mycket begränsade ekonomiska resurser vilket också avspeglas i 
dessa respondenters svar. Vi uppmärksammar även att det i den offentliga sektorn inte 
finns samma rörlighet som annars kännetecknar kunskapsarbetaren. Detta kan avspeglas i 
att det inom denna sektor oftast inte finns lika många alternativa arbetsgivare som 
konkurrerar om medarbetare. En tolkning vi gör är således att det finns skillnader i hur stor 
grad respondenterna ser sig själva som kunskapsarbetare och blir sedda av organisationen 
som detta.  
Det vi finner intressant utifrån att ha analyserat svaren från undersökningen är att den 
egna samt organisationens syn på medarbetaren, personalidén, verkar ligga till grund för 
hur organisationen förvaltar och förädlar resursen. Återigen finner vi t ill exempel att 
medarbetarna inom skolan i mindre grad uppfattar sig själva som kunskapsarbetare vilket 
tydligt avspeglas i svaren.  
 
”Att jag gärna skulle arbeta på ett sådant företag. Men samtid igt är det realistiskt?” 
(Lärare) 
 
På frågan hur Platsannonsen, Relationsavtalet, Kunskapsklubben samt Förbättringsplanen 
skulle påverka dig i din arbetssituation några av respondenterna:  
”Om dessa skulle skräddarsys lite efter min organisations förutsättningar skulle de 
kunna fungera aktiva styrdokument som används för bättre uppföljning och 
konkretisering av mitt förhållande mellan mig och min organisation och vice versa. 
Detta sker nu ostrukturerat - vilket dessa verktyg skulle kunna medverka till att få bättre 
struktur på”.          (Pro jekt ledare inom Reklambranschen) 
 
”Det skulle påverka mig positivt. Jag skulle få betydligt mer energi och därmed göra ett 
ännu bättre jobb”. (Lärare) 
 
Dessa citat är exempel på att det uttrycks ett behov av strukturerade rutiner för att skapa 
delaktighet, inflytande, handlingsfrihet samt känna attraktion och förtroende för sin 
arbetsgivare.  Kunskapsintensiva organisationer bör därför enligt Relationsmarknadsföring 
ta fasta på betydelsen av att attrahera och inge förtroende, engagera genom delaktighet och 
inflytande som i sin tur har att göra med handlingsfrihet.   
Vi finner att de som redan idag arbetar utifrån liknande verktyg i större utsträckning ser 
sig själva som kunskapsarbetare. Inom till exempel revisionsbranschen är det mer tydligt 
att de är kunskapsarbetare varför verktyg har utformats så att medarbetarens behov 
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tillgodoses. Följden av denna medvetenhet om kunskapsarbetaren som organisationens 
främsta resurs har bidragit till användandet av verktygen fungerat som ett led i att förvalta 
och förädla kunskapen som konkurrensmedel.  
Vidare reflekterar vi kring i vilken omfattning som verktygen används. Av svaren 
framgår att organisationerna bemöter kunskapsarbetarnas behov till viss del samtidigt som 
de menar att de är flexibla och tillmötesgående. Till exempel beskriver en auktoriserad 
revisor som är anställd på en stor revisionsfirma att de räknar med ett visst 
medarbetarbortfall efter två år och uttrycker att de inte kan påverka detta. Ett tillämpande 
av Relationsmarknadsföring medför att ledaren genom sin möjliggörande roll kan påverka 
relationens längd genom att bemöta varje individs specifika behov. På detta sätt arbetar den 
kunskapsintensiva organisationen medvetet med att öka sin kunskap om hur medarbetaren 
skapar sina egna värden. Inställning att det sker ett ”naturligt” bortfall efter två år innebär 
för den kunskapsintensiva organisationen att de trots att de under denna tid förädlat 
kunskapsarbetaren går miste om ett utbyte eftersom relationen avslutas. Detta skapar 
således mervärde för kunskapsarbetaren men inget ömsesidigt värde gentemot 
organisationen. Inte heller kan kunskapen omvandlas från individuellt till strukturellt 
kapital, detta innebär att organisationen går miste om en potentiell konkurrensfördel.  
 
”/…/ konkreta inflytandeformer för att öka lojaliteten (exempelv is delägarskap, 
ekonomiskt stödda aktiviteter etc) som är starkt knutna till maktstrukturer och 
ekonomisk styrning”. (Senior Management Consultant) 
 
Detta citat uttrycker svårigheten i att låta verksamhetsstyrningen vara förankrad i mjuka 
värden trots att detta kommer från den grupp av kunskapsintensiva organisationer som ser 
kunskapsarbetaren som den främsta resursen. Vi finner därför att erfarenheten av att utgå 
från hårda värden, det som är mer påtagligt, beprövat och upplevs som tryggt verkar leva 
kvar i kunskapsarbetarens mentala bild av vilket utbyte relationen ska medföra.  Av detta 
finner vi att inte enbart kunskapsintensiva organisationer utan även kunskapsarbetaren 
måste se sig själv som den främsta resursen. Därför utgör synen på kunskapsarbetaren en 
förutsättning för att Relationsmarknadsföring ska medföra den konkurrensfördel som det 
ömsesidiga utbytet förväntas generera. Denna ytterligare dimension i problematiken med 
att styra och leda kunskapsintensiva organisationer gör det tydligt att komplexiteten är 
djupare än vad vi inledningsvis konstaterade. Som följd finner vi att den inledningsvis 
konstaterade samhällsförändringen, där man gått från produktlogik till tjänstelogik och nu 
till kunskapslogik är en fortfarande pågående process. Likt tidigare konstaterats är det 
34 
 
tydligt att värdet i en kunskapsintensiv organisation samskapas mellan de ingående 
parterna vilket innebär att hela organisationen måste vara delaktig. Med andra ord krävs en 
ökad medvetenhet om den enskildes del i värdeskapandet i verksamheten. Därför är det 
grundläggande att alla kunskapsarbetare ser sig själva som de som formar organisationen.  
 Trots viss otydlighet från vår sida gällande utformandet av verktygen låter 
respondenterna oss förstå att verktygen skulle kunna fylla en fungerande funktion inom 
organisationerna. Detta eftersom de konkretiserar vad medarbetarna kräver för att vilja 
stanna kvar i en organisation.  
Utifrån Relationsmarknadsföring ska marknadsföring styra de arbetssökandes 
förväntningar på organisationen vilket låg som grund i utformandet av verktyget 
Platsannons. Respondenternas svar på Platsannonsen gällde både utformning och innehåll. 
Utsagorna gällande Platsannonsen var övergripande positiva gällande att medarbetarna får 
spegla organisationen och dess värderingar. Vidare ska tilläggas att utformandet 
kritiserades då respondenterna saknade mer utförlig information om tjänsten. Att i 
Platsannonsen särskilja organisationen från andra genom medarbetarutsagor upplevdes 
tilltalande och förtroendeingivande.  
 
”Skulle kanske kunna attrahera nya/fler sökanden till vårt företag - pga av uttalad 
profil”. (Senior Advisor) 
 
”/…/ den som läser denna annons blir intresserad och sugen på att arbeta på ett 
företag som värnar och bryr sig om sina anställda/---/”. (Grafisk formgivare). 
 
”Mycket trevligt att medarbetare uttalar sig, det tilltalar mig”. (Managementkonsult) 
 
”/…/ en sådan annons särskilja  sig positivt från andra annonser”. (Civ ilingenjör)  
 
”/…/det är bra att man även belyser utvecklingsmöjligheter och delaktighet som jag tror 
är väldigt vikt igt/---/”. (Förskolechef) 
 
I och med att vi kan konstatera att Platsannonsen fungerar attraherande är första delen av 
Relationsmarknadsföringens synsätt på marknadsföring uppfyllt, återstår gör 
förtroendeaspekten. För att förtroende ska prägla relationen krävs att organisationen 
arbetar som de utlovat till exempel med vidareutbildning och Kunskapsklubben. Vidare 
citeras svar från respondenter som ställt sig kritiska till huruvida detta verkligen kommer 
att införlivas.  
 
35 
 
” /…/ detta ser lite för bra ut för att vara sant. Fungerar detta verkligen. Finns tid och 
pengar för detta. Det känns lite reklamfilm. Detta till trots är det ju kraft iga signaler om 
att man som arbetsgivare tar ett ansvar för individ och utveckling!” (Grafisk 
formgivare) 
 
” /---/ en positiv bild i platsannonsen ger en fingervisning om hur arbetsplatsen 
kommer att fungera. Det kan också bli ett störningsmoment om arbetsplatsen inte visa 
sig uppfylla den bild de ger av sig själva”. (Civ ilingenjör)  
 
Vidare har respondenterna uttryckt att utformandet av Relationsavtalet hade brister 
eftersom vi fick flertalet svar där de inte riktigt förstod syftet med det. Dock visar det sig 
trots allt att respondenterna påvisat ett behov av ett verktyg som tydliggör krav och 
önskemål som finns på relationen. 
 
”/---/ Relationsavtal /…/ som täcker mål, förväntningar och vilka behov jag har för att 
uppnå mina och företagets mål har v i som en del i vår nuvarande process”. 
(Auktoriserad revisor) 
 
”/---/ Relationsavtalet skulle inte påverka i någon större grad utan bara vara en 
nedteckning av redan muntligt uttalade förväntningar. /---/ Kanske skulle det vara bra 
att skriva ned på ett mer strukturerat sätt i ett avtal för att lättare kunna följa upp vissa 
punkter”. (Civ ilingenjör)  
 
”/---/ därtill kommer det givetvis att vara svårt att formulera i så koncentrerad form / ---/ 
samtidigt kan jag se just det som en av de största fördelarna, just att utkristallisera vad 
som gäller”. (Socionom)  
 
Syftet med Relationsavtalet var att klargöra kraven på det ömsesidiga utbytet mellan 
kunskapsarbetaren och arbetsgivaren för att säkerställa att båda parters förväntningar 
uppfylls. Därmed kan Relationsavtalet ses som ett konkret verktyg för att utveckla såväl 
individ som organisation. Relationsmarknadsföringen framhåller vikten av att underhålla 
de befintliga medarbetarna genom att fortsätta arbeta förtroendeingivande i strävan efter att 
skapa långsiktiga relationer. Vi finner återigen en skillnad mellan de olika grupperna av 
kunskapsintensiva organisationer så till vida att de arbetsplatser som inte ser 
kunskapsarbetaren som främsta resurs dessutom organiseras utifrån kortsiktighet. 
 
”/---/ om ingen brutit ihop under dagen så är det en bra dag och nya tag imorgon, 
långskikt iga (sic) mål är lågprioriterade när man inte får dagen att gå ihop och inga 
mätbara resultat behöver presteras”. (Socionom)  
 
Här konstaterar vi vikten av att se värdet i det långsiktiga intellektuella kapitalet vilket i en 
kunskapsintensiv organisation bör vara minst lika viktigt som kortsiktiga finansiella mål. 
Likt Relationsmarknadsföringen betonar vikten av delaktighet och inflytande ska 
Förbättringsplanen underlätta för kunskapsarbetaren att framföra synpunkter för att 
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tillsammans med arbetsgivaren diskutera dessa och finna en åtgärdsplan. Då några av 
respondenterna inte förstått att Förbättringsplanen syftar till att vara individuell uttrycker 
detta att utformandet av verktyget kunnat göras tydligare. Dock har samtidigt beskrivits ett 
behov av någon slags förbättringsverktyg för att kunskapsarbetarna ska känna att de kan 
påverka sin arbetssituation. 
 
”/---/ om jag förstår det rätt skall den till när det redan uppstått ett problem, då är de 
flesta inställda på att skärpa koncentrationen och bör uppskatta kortformulerade 
åtgärdstankar!” (Socionom)  
 
”Kan tänka mig att använda Förbättringsplanen i mitt medarbetarsamtal”. 
(Arbetsterapeut) 
 
”Nöjda medarbetare presterar bättre, arbetare hårdare i de perioder det krävs”. (Lärare)  
 
”/…/ att få t ill snabbare förändring, och sedan att använda sig av ansvarsfördelning som 
ni också föreslår t ror jag är v ikt igt./---/Jag hade stannat om jag kände att jag fortfarande 
utvecklades och fick ta mera ansvar”. (Försko lechef)  
 
En respondent upplevde ett starkt behov av förbättringsverktyg men ifrågasatte dess 
genomförbarhet. Det efterlystes en förankring i hela organisationen för att vara möjligt, en 
uppfattning som vi delar men utan att betona ekonomistyrning som enda lösning.  
 
”/---/ Jag tror att det behövs ett organ (förbättringsrådet) med representation från 
ledningen och medarbetarna som har ett tydligt mandat och ekonomiska möjligheter 
(budgetramar) för att få detta att bli fungerande”. (Senior Management Consultant) 
 
Syftet med Kunskapsklubben var att skapa korsägande av kunskap likt 
Relationsmarknadsföringens syfte med kundklubbar. Korsägandet består i att förvalta 
kunskap i takt med att kunskapsarbetare utbyter kunskap och erfarenheter. Detta 
uppmärksammades tydligt i några av respondenternas svar.  
 
”/---/ En kunskapsklubb har alla möjligheter till bättre återföring mellan medarbetarna. 
Detta blir särskilt viktigt om det finns arbetspositioner som är unika och enskilda 
personer sitter inne med expertkunskap.” (Civ ilingenjör)  
 
”/…/ genuint försök från arbetsgivarens sida att få mig som individ att må bra och 
utvecklas till förmån även för arbetsgivaren förstås.” (Grafisk Formgivare) 
 
”/---/ tror jag kan vara ett bra forum för utveckling av personal och verksamhet. Man 
kommer i kontakt med likasinnade och kan tillsammans lösa olika p roblem som kan 
dyka upp inom verksamheten. Inspirera varandra inom olika områden. Dela med sig av 
tidigare erfarenheter.” (Förskolechef) 
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Respondenterna påtalade vidare att de klubbförmåner Kunskapsklubben erbjuder, som till 
exempel rabatterad prenumeration på Helsingborgs Dagblad, också fungerar som en 
motiverande bonus till att vilja ingå i nätverket. Således upplevde respondenterna 
erbjudandena mer attraktiva än vad vi hade tänkt oss.   
 
”En möjlighet att kombinera utbildning med social tillställning och som dessutom ger 
förmåner, bingo!” (Managementkonsult) 
 
”Kunskapsklubben tror jag absolut är ett utvecklingsbart koncept i ett kunskapsfö retag. 
Kan öka lojaliteten bland medarbetare”. (Senior Management Consultant) 
 
Samtidigt uttrycks kritik mot Kunskapsklubben då det inte går att säkerställa att 
medlemmar engagerar sig eller presterar bättre på grund av medlemskapet.  
 
”/---/ kunskapsklubben är en skojig ide, men jag tror tyvärr inte att folk är engagerade 
nog? tänker ni att det skall finnas tid under arbetet att förkovra sig i kunskapsutbytet?/ --
-/” (Socionom) 
 
”/---/ så är jag kanske inte helt säker på att alla gör ett bättre jobb för att det finns en 
kunskapsklubb./---/” (Grafisk Formgivare) 
 
Sammantaget konstaterar vi gällande Kunskapsklubben att en möjliggörande ledares 
erkännande och stöd gör det möjligt att omvandla det inofficiella nätverket till officiellt. 
Ett sådant nätverk syftar till att förbättra sedimenteringen av kunskap genom att tillåtas 
vara en del av arbetsrutinerna.  
Avslutningsvis lyfter vi fram några generella faktorer som kan utläsas av 
respondenternas svar och bidrar till kunskapsrelationens livslängd är bland andra: 
möjlighet att utvecklas, motiverande och utmanande arbetsuppgifter, vettiga 
medarbetarsamtal, klara mål som följs upp, förtroende från chefer, ömsesidig respekt 
mellan medarbetare och ledning, högt i tak och trevligt arbetsklimat, tid för reflektion och 
erfarenhetsutbyte, ansvar, positiva medarbetare och chefer samt lön.  
Ur dessa utsagor kan konstateras att de verktyg som utformats för att konkretisera 
Relationsmarknadsföring ur aspekterna: Utgångspunkten i kunskapsarbetaren, Gemensamt 
värdeskapande samt Ledaren som möjliggörare, skulle kunna utgöra ett sätt att tillmötesgå 
behovet av systematiska rutiner som förvaltar kunskap.  
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Attrahera nya 
medarbetare och inge 
förtroende genom 
USP & word-of-mouth 
i Platsannonsen
6. Avslutning 
Nedan följer diskussioner kring Relationsmarknadsföringens tankar kring 
kundrelationers generaliserbarhet, för att sedan summera och komma med tankar kring 
vidare forskning. 
6.1 Slutdiskussion & generaliserbarhet 
Då syftet var att beskriva och analysera hur ett kundrelationsperspektiv kan förbättra 
kunskapsintensiva organisationer har vi prövat detta genom fyra verktyg. För att 
Relationsmarknadsföringens tankegångar kring kundrelationer ska genomsyra hela 
organisationen utformades verktygen så att de attraherade nya kunskapsrelationer, behåller 
befintliga samt gör organisationen mindre sårbar vid avslutandet av kunskapsrelationer.  
Det har tydligt framkommit att kunskapsintensiva organisationer existerar genom sina 
kunskapsarbetare och deras specialistkompetens. Därav har det konstaterats avgörande för 
dessa organisationers överlevnad att utgå från en relationsdriven strategi som bygger på 
tankegångarna att en organisation är och formas av sina medarbetare snarare än att 
medarbetarna formas utav organisationen för att bättre än idag ta tillvara på sin 
konkurrensfördel; kunskapen. Relationsmarknadsföring kan fungera som en sådan 
individburen och situationsanpassad relationsdriven strategi till följd av tankegångarna 
kring kundrelationer gör det möjligt för organisationen att ta hänsyn till det faktum att 
kunskapsarbetare är mer lojala mot sin egen utveckling än mot företagets. Idén om 
kundrelationer definierar på så vis om den kunskapsintensiva organisationen till att vara 
värdeskapande organisatör och i sin tur arbetsgivaren till att vara möjliggörare av 
värdeskapande, där personalidén som får genomsyra hela organisationen utgår från vad 
kunskapsarbetaren förväntar sig, kan och vill göra. Först då den kunskapsintensiva 
organisationens värdeskapande definierats som att mentalt betrakta sig själv som en del av 
kunskapsarbetarens värdeskapandeprocess kan organisationen och den möjliggörande 
ledaren utveckla system som underlättar och stödjer kunskapsarbetarens värdeskapande.  
Vid 1. Attraherandet av nya kunskapsrelationer fann vi att 
några respondenter upplevde det tilltalande att 
organisationen låter medarbetare kommunicera företagets 
särskiljande värderingar.  Genom denna utformning av 
verktyget Platsannonsen blir det möjligt för potentiella 
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Öka inflytandet och 
delaktigheten genom 
handlingsfrihet genom 
Förbättringsplanen
Öka inflytande och 
delaktighet genom 
handlingsfrihet genom 
Relationsavtalet
kunskapsarbetare att känna samhörighet och vilja att ingå i relationen med den 
kunskapsintensiva organisationen. En respondent upplevde Platsannonsen som 1. 
Förtroendeingivande och tolkade denna som att organisationen värnar och bryr sig om sina 
anställda. Kunskapsarbetare måste likt kunder förföras i och med sin medvetenhet om sitt 
eget värde och sina valmöjligheter. Samtidigt upplevde vi att det fanns två grupper av 
kunskapsarbetare, de som var medvetna om sitt värde och de som inte var det. Den kritik 
som uttrycktes av den senare gruppen visar att det inte räcker med att det som uttrycks i 
Platsannonsen utan det måste också infrias i organisationens systematiska rutiner.  Detta är 
således avgörande för valet att ingå samt fortsätta en relation.  
För att säkerställa att förväntningarna hos båda parter 
i en kunskapsrelation uppnås utformades ett 
Relationsavtal. Relationsavtalet syftar till att göra 
kunskapsarbetaren delaktig genom inflytande i 
värdeskapandet. Då värdeskapandet utgår från 
gemensamma processer kan vi konstatera vikten av att klargöra sina egna och förstå den 
andras förväntningar är grundläggande för att uppnå egna och gemensamma mål. Flera av 
respondenterna uttryckte ett behov av ett verktyg som Relationsavtalet där mål och 
förväntningar utkristalliseras för att bättre kunna följa upp dessa.  Med andra ord möjliggör 
aspekterna 2. Inflytande och Delaktighet att kunskapsarbetare har de förutsättningar som 
krävs för att skapa 3. Handlingsfrihet. Således innebär detta att om förväntningarna på 
relationen infrias blir båda parter nöjda och väljer därför att fortsätta relationen.  
Tanken med Förbättringsplanen i 
kunskapsintensiva organisationer är att likt 
klagomålshantering i tjänsteverksamheter 
fungera som ett verktyg för att förbättra och 
fördjupa relationen mellan 
kunskapsarbetare/kund och organisationen. Förbättringsplanen utgår således från 
kunskapsarbetaren och syftar till att underlätta systematiska rutiner för inflytande och 
delaktighet. Aspekterna 2. Inflytande och Delaktighet skapar 3. Handlingsfrihet för 
kunskapsarbetaren som genom Förbättringsplanen kan bidra till förbättring och utveckling 
av såväl den egna arbetssituationen som för kunskapsintensiva organisationer. Med andra 
ord innebär verktyget att kunskapsarbetaren på ett tydligt sätt kan påverka sin 
arbetssituation genom ett öppet arbetsklimat. Således konstateras att verktygen 
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Öka engagemang genom 
Kunskapsklubben
Relationsavtalet och Förbättringsplanen möjliggör att båda parters förväntningar infrias 
och därmed skapas ömsesidigt utbyte av relationer.   
Tanken med Kunskapsklubben är att genom forum för 4. 
Engagemang skapa kunskapsutbyte hos 
kunskapsarbetaren. Då ett av kunskapsarbetarens 
kännetecken är att denne vill ha avkastning på sitt insatta 
kunskapskapital fungerar Kunskapsklubben som ett 
informations- och kunskapsspridande nätverk för medlemmar som vill utvecklas och lära 
sig mer. Kunskapsklubben var det verktyg som respondenterna upplevde som mest 
positivt. Det ansågs vara ett genuint försök från arbetsgivarens sida att skapa fördelar för 
såväl kunskaparbetaren som för den kunskapsintensiva organisationen. Fördelarna för 
arbetsgivaren ligger i att det ökade kunskapsflödet möjliggör en sedimentering av kunskap. 
Konstateras kan då att verktyget Kunskapsklubben gör att kunskapen stannar kvar i 
organisationen även om kunskapsarbetaren väljer att avsluta relationen. 
Utifrån respondenternas utsagor fann vi att det samlade intryck av verktygen var 
positivt och att det finns ett behov av sådana systematiska rutiner som bemöter den 
enskilde kunskaparbetarens förväntningar. Dessa rutiner skulle således kunna vara en del i 
hur en kunskapsintensiv organisation bättre än idag förvaltar kunskap som 
konkurrensfördel. På så vis kan både individ och företag utvecklas. Dock har 
uppmärksammats en begränsning gällande förmågan att bemöta individens förväntningar i 
den offentliga sektorn. Denna typ av organisation kännetecknas av att målsättningen ofta 
sker centralt. Vilket innebär att aspekter vi konstaterat vara viktiga i kunskapsintensiva 
organisationer såsom delaktighet och inflytande över den individuella kunskapsarbetaren 
och organisationens utveckling är begränsad. I denna sektor hämmas alltså ledarens 
möjlighet att behandla kunskapsarbetare som den kärnkompetens de utgör. Vi vill därför 
uppmärksamma vikten av det långsiktiga värdet i det individuella intellektuella kapitalet 
som är minst lika viktigt som det kortsiktiga finansiella kapitalet. Således måste vi beakta 
att respondenternas reflektioner kring de fyra verktygen och deras tveksamhet inför hur 
dessa skulle realiseras kan ha att göra med den offentliga sektorns roll och lagstiftade 
organisering. En grundläggande orsak finner vi kan ligga i att den offentliga sektorn ser sig 
som värdeskapare och syftar på värdeskapandet för slutkunden, exempelvis att utbilda 
ungdomar. Däremot prioriteras oftast inte rollen som en värdeskapande organisatör 
gentemot medarbetarna. 
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I de organisationer där respondenterna uttrycker att verktygen kan fungera ser vi att 
organisationerna redan där är medvetna om kunskapsarbetarna som kärnkompetens. Detta 
underlättar för den möjliggörande ledaren att uppnå ett korsägande av kunskap i form av 
dagliga rutiner och därför kan det bidra till att kunskapsarbetarens rörlighet inte längre är 
ett problem. Detta eftersom organisationen med ett värdeskapande kundrelationsperspektiv 
ser till att förvalta kunskapsrelationers hela livslängd; nya, befintliga samt avslutade 
relationer.  
En kunskapsintensiv organisation som på ovan vis omvandlar värdeskapande till 
strukturella rutiner vet vem den är och kommer därför aldrig att hamna på sidospår som 
inte gynnar värdeskapandet och kärnan i organisationen. Detta oavsett om förändringarna 
sker internt, vid exempelvis byte av ledning, eller sker externt, vid exempelvis 
konjunkturförändringar. Med andra ord, om en annan organisationsteori än 
Relationsmarknadsföringens tankegångar kring kundrelationer skulle vara utgångspunkt 
för organiserande skulle detta till exempel innebära att synen på hur värde skapas samt 
ledningens roll definieras annorlunda. Därför blir svaret på frågeställningen att 
Relationsmarknadsföringens kundrelationsperspektiv skulle kunna vara ett sätt för 
kunskapsintensiva organisationer att bättre möjliggöra omvandlandet av individuellt 
kapital till en del av organisationens kärnkompetens.  
 
6.2 Summering 
Syftet var att beskriva och analysera hur ett kundrelationsperspektiv kan förbättra 
kunskapsintensiva organisationer. För att ta reda på detta har vi utgått från 
Relationsmarknadsföringsteorier. De aspekter och centrala begrepp ur tankegångarna kring 
kundrelationer som ansågs bidra till att uppnå syftet var 1. Attraktion och Förtroende, 2. 
Delaktighet och Inflytande, 3. Handlingsfrihet samt 4. Engagemang. Vid tillämpandet av 
de utvalda delarna ur Relationsmarknadsföring fann vi att de viktigaste utgångspunkterna 
för kunskapsintensiva organisationer var: Kunskapsarbetaren som utgångspunkt, 
Gemensamt värdeskapande samt Ledaren som möjliggörare. Dessa kunskapsförvaltande 
aspekter representerades av de fyra verktygen Platsannons, Relationsavtal, 
Förbättringsplan samt Kunskapsklubb. Anledningen till att just dessa verktyg togs fram var 
för att förbättra förvaltandet av relationens hela livslängd; ny relation, befintlig samt 
avslutad.   Kunskapsarbetare intervjuades med syftet att genom deras erfarenheter få svar 
på om Relationsmarknadsföringens tankegångar kring kundrelationer kan förbättra 
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förvaltandet av kunskap. Med andra ord ville vi ta reda på hur kunskapsarbetare ser på 
verktygen och deras funktion i kunskapsintensiva organisationer.  
Utifrån respondenternas utsagor fann vi att det samlade intryck av verktygen var 
positivt och att det finns ett behov av sådana systematiska rutiner som bemöter den 
enskilde kunskaparbetarens förväntningar. Dessa rutiner skulle således kunna vara en del i 
hur en kunskapsintensiv organisation bättre än idag förvaltar kunskap som 
konkurrensfördel. På så vis kan både individ och företag utvecklas. I och med 
Relationsmarknadsföringens utgångspunkt i individen kan just Relationsmarknadsföringen 
ses som den relationsdrivna strategi som på ett individburet och situationsanpassat sätt gör 
det möjligt att arbeta med kunskapsarbetarnas kunskap som konkurrensmedel.  
Svaret på frågeställningen, Hur kan kundrelationsperspektivet förbättra förvaltandet av 
kunskap inom kunskapsintensiva organisationer? blir därför att 
Relationsmarknadsföringens kundrelationsperspektiv skulle kunna vara ett sätt för 
kunskapsintensiva organisationer att bättre möjliggöra omvandlandet av individuellt 
kapital till en del av organisationens kärnkompetens.  
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6.3 Vidare forskning 
För att ta reda på tillämpandets fruktbarhet skulle fallstudier vara en vidare möjlighet för 
att kunna dra generella slutsatser. Då vi fann att några av respondenterna uttryckte ett 
behov av ett parallellt arbete med såväl mjuka värden som hårda i verksamhetsstyrningen 
skulle det vara intressant med en fördjupning i detta. När vi gjorde vår teoretiska 
beskrivning och analys av Relationsmarknadsföring beaktade vi inte de negativa 
aspekterna med att tillämpa denna teori på kunskapsintensiva organisationer. Därför finner 
vi att det skulle kunna vara intressant att undersöka detta då det kan ge en bredare syn på 
huruvida det är av värde att tillämpa tankegångarna. Vad mer än ett eventuellt bättre 
förvaltande kan Relationsmarknadsföring tillföra kunskapsintensiva organisationer?  
Det vore även intressant att undersöka skillnader mellan ledares och medarbetares syn 
på kundrelationsperspektivet. Vidare vore det intressant att undersöka hur 
organisationsstrukturer kan påverka i vilken utsträckning förvaltande av kunskap sker. 
Vilken typ av organisationsstruktur som är den optimala för att bättre stå sig i konkurrens 
med andra kunskapsintensiva organisationer?  
Avslutningsvis vill vi uppmärksamma den offentliga sektorn som oftast ses som en 
hierarkiskt ordnad organisation där delaktigheten och inflytandet är begränsat. Hur skulle 
det se ut om organisationsstrukturen förändrades där? Skulle även synen på medarbetaren 
förändras då?   
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                   Neurolog? Vill Du utvecklas med oss? 
 
Vi låter våra medarbetare säga allt.  
Vill du veta mer besök vår hemsida och där vi låter Georg och Maria berätta.  
 
”Jag upplever att jag kan påverka mitt arbete.  
Mina kollegor lyssnar på mig och jag känner mig som 
en viktig del i företaget” 
 
”Företaget satsar verkligen på oss, 
genom Kunskapsklubben kom jag i kontakt med min mentor 
som utvecklar mig både privat och i min yrkesroll.  
                                    Jag känner mig trygg att våga fråga om hjälp”  
 
Som medarbetare får du möjlighet att delta i våra uppskattade utbildningar samt medlemskap i 
vår medarbetarklubb Kunskapsklubben. Genom Kunskapsklubben garanteras du ett kunskaps- och 
informationsutbyte och du får, förutom att du blir en unik del i vår organisation, tillgång till våra 
medlemsförmåner.  
 
Vi är ett företag som utvecklas genom våra medarbetare. Vi arbetar med Relationsavtal för att 
garantera dig att vi aktivt ser till dina förväntningar och behov. NeuroCare är medlem i 
specialistnätverket Health Care Association.  
 
Välkommen att söka till oss! 
www.neurocare.se 
Georg, 47 år 
Maria, 34 år 
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Gemensamt resultat genom relationen 
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                                  KUNSKAPSKLUBBEN 
 
 
Datum  Medlem 
 
Medlemskapet gör dig till en unik del av vår Kunskapsklubb. Genom det interaktiva 
nätverket får du tillgång till informations- och kunskapsutbyte med andra 
medlemmar dygnet runt .  Vi hjälper dig att bli ännu bättre!  Tillsammans blir både 
du och vi som företag starkare!  
 
För att garantera informations- och kunskapsutbyte ordnas bland annat 
medlemsträffar, work-shops, teambildande aktiviteter samt studiebesök.  
 
Övriga klubbförmåner 
Årlig hälsoundersökning hos Previa. – För att vi bryr oss om din hälsa! 
Träningskort hos SATS. – För att du ska få energi!  
10 % rabatt på säsongskort hos HIF. – För att du ska ha kul!                                     
30 % rabatt på helårsprenumeration på Helsingborgs Dagblad. – För att du ska 
veta vad som händer i omvärlden!                                                                                      
15 % rabatt på Taxi Helsingborg. – För att du ska känna dig säker!                           
10 % rabatt på övernattning inom hotellkedjan Elite Hotels. – För att du ska njuta!     
20 % kroppsbehandling hos Electa. – För att du ska ta hand om dig! 
 
Välkommen till vårt gäng! 
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FÖRBÄTTRINGSPLAN 
 
Datum                                 Till           Från 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Förbättringsmöjlighet 
 
Vilka ska hjälpas åt (Vem har ansvaret) 
 
Hur har förbättringen fungerat hittills (uppföljning, när och hur)  
 
Hur kan detta förbättras 
 
Hur kan detta förbättras ytterligare 
 
Vilka ska hjälpas åt (Vem har ansvaret) 
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